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M E D I A  T R E N D S  2 0 2 1

E T U D E  I F O P  R É A L I S É E  O N L I N E

 Auprès de 176 professionnels :

─ 101 professionnels des médias 
(médias, régies pub, agences)

─ 75 annonceurs 
(en TV, affichage, radio, presse)

 Sur invitation du 31 mars au 16 avril 2021, 

à l’occasion de la 5ème édition du Grand Prix 

Stratégie de l’Innovation Média
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LA GESTION DE LA 

CRISE SANITAIRE 

# 1 
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L e  t é l é t r a v a i l  r e s t e  l e  m a r q u e u r  d e  c e t t e  c r i s e  p o u r  l e s  m é d i a s ,  

r é g i e s  e t  a g e n c e s ,  m a r q u a n t  t o u t e f o i s  u n  l é g e r  r e c u l  p a r  r a p p o r t  à  

2 0 2 0 .

P a r l o n s  d e  l a  c r i s e  s a n i t a i r e  d u  

C o v i d - 1 9 .  D a n s  v o t r e  e n t r e p r i s e ,  

q u ’ e s t - c e  q u i  a  é t é  m i s  e n  p l a c e  

d e p u i s  1  a n  p o u r  f a i r e  f a c e  à  l a  

c r i s e  s a n i t a i r e ?

Quelles mesures ont été prises depuis un an face à la crise sanitaire chez les MEDIAS, REGIES et 

AGENCES ?

85%

59% 55%

26%

9%

Chômage 

partiel
Communication 

interne

Baisse des invest. 

non publicitaires

AutreTélétravail

X

Par les médias, régies et agences 

Rappel 2020 :

97%

76%
65%

32%

13%







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L e s  a n n o n c e u r s  p l é b i s c i t e n t  e u x  a u s s i  l e  t é l é t r a v a i l  e t  o n t  p u  

s o l l i c i t e r  l e  c h ô m a g e  p a r t i e l .  L a  b a i s s e  d e s  i n v e s t i s s e m e n t s  e s t  s u r  

l e  r e c u l ,  s i g n e  d ’ u n e  r é d u c t i o n  d e  l ’ i n c e r t i t u d e .

P a r l o n s  d e  l a  c r i s e  s a n i t a i r e  d u  

C o v i d - 1 9 .  D a n s  v o t r e  e n t r e p r i s e ,  

q u ’ e s t - c e  q u i  a  é t é  m i s  e n  p l a c e  

d e p u i s  1  a n  p o u r  f a i r e  f a c e  à  l a  

c r i s e  s a n i t a i r e ?

Et quelles mesures ont été prises face à la crise sanitaire chez les ANNONCEURS ?

100%

72%
63% 59%

44%
37%

26%

11%

Chômage 

partiel
Com. 

interne

Baisse 

des invest. 

(hors pub)

AutreTélétravail

X

Com. 

externe

Chgt. de 

stratégie 

d’invest. Pub

Baisse 

des invest. 

pub

Par les annonceurs

Rappel 2020 :

98%

84%

65%
60%

56%

48%

45%

6%








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L e s  c i b l e s  v i s é e s  r e s t e n t  l e s  m ê m e s ,  m a i s  l a  c r i s e  a  c o n d u i t  l e s  

a n n o n c e u r s  à  a d a p t e r  l e u r s  m e s s a g e s  e n  c h a n g e a n t  d e  m o d e s  d e  

c o m m u n i c a t i o n .

V o t r e  e n t r e p r i s e  a  c h a n g é  d e  

s t r a t é g i e  d ’ i n v e s t i s s e m e n t  

p u b l i c i t a i r e  p o u r  f a i r e  f a c e  a u x  

c o n s é q u e n c e s  d e  l a  c r i s e  s a n i t a i r e .  

A  d a t e ,  q u e l s  c h a n g e m e n t s  d e  

s t r a t é g i e  o n t  é t é  o p é r é s ?  

Quels sont les changements de stratégie opérés par les entreprises ?

62% 62%

54%

4% 8%

Changement 

de message

Changement 

de canal de 

communication

Changement 

de cible
Autre

Aux annonceurs qui ont changé de stratégie d’investissement publicitaire

Changement 

de média

Rappel 2020 :

67% 71%

6%
14%
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L ’ e x p r e s s i o n  d e  s a  s o l i d a r i t é  e t  d e  s o n  e n g a g e m e n t  r e s t e  d e  m i s e ,  

m a i s  l e s  a n n o n c e u r s  r e c o m m e n c e n t  é g a l e m e n t  à  c o m m u n i q u e r  s u r  

l e u r s  p r o d u i t s  o u  s e r v i c e s .

S e l o n  v o u s ,  q u e l l e  e s t  l a  

m e i l l e u r e  s t r a t é g i e  d e  

c o m m u n i c a t i o n  e n  p é r i o d e  d e  

c r i s e  s a n i t a i r e  

Quelle est la meilleure stratégie de communication en période de crise ?

78%

67%

47% 44% 42%

Engagement, 

responsabilité 

sociétale

Communication 

marque / 

institutionnelle

Communication 

produit / service

Sur les 

engagements 

internes pour 

les salariés

Aux annonceurs

Solidarité / 

soutien aux 

pop. impactées

Rappel 2020 :

62%

71%

44%
21% 59%
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47%

32%

29%

24%

21%

18%

6%

3%

3%

47%

35%

41%

59%

47%

53%

21%

21%

35%

3%

24%

18%

15%

29%

29%

59%

56%

26%

3%

9%

12%

3%

3%

0%

15%

21%

35%

OWNED MEDIA Les deux se valent

MEDIAS Objectif pas pertinent en période de crise

O w n e d m é d i a  e t  m a s s  m é d i a  :  u n e  i n d é n i a b l e  

c o m p l é m e n t a r i t é .

D e p u i s  l e  d é b u t  d e  l a  c r i s e  

s a n i t a i r e  d u  C o v i d - 1 9 ,  p o u r  

v o u s ,  e n  t a n t  q u ’ a n n o n c e u r ,  

q u e l  t y p e  d e  c o m m u n i c a t i o n  

v o u s  p a r a i t  l e  p l u s  e f f i c a c e  

p o u r …  ?

Depuis le début de la crise, quel type de communication paraît le plus efficace ?

Donner l’image d’une marque responsable face à la crise

Toucher une cible en affinité avec la marque

Donner l’image d’une marque innovante

Donner l’image d’une marque solidaire pendant la crise

Crédibiliser le message

Donner confiance dans la marque

Faire connaître la marque, renforcer sa notoriété

Marquer les esprits

Inciter à l’achat

Aux annonceurs
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L’INNOVATION MÉDIA 

À L’HEURE DE LA 

CRISE SANITAIRE

# 2 
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S i  l e s  p u r e  p l a y e r s t i r e n t  l e u r  é p i n g l e  d u  j e u  e t  a p p a r a i s s e n t  c o m m e  l e s  

p l u s  i n n o v a n t s  d e p u i s  l e  d é b u t  d e  l a  c r i s e ,  l a  p r e s s e  e t  l e s  c h a î n e s  T V  

g é n é r a l i s t e s  r e s t e n t  d a n s  l a  c o u r s e .

S e l o n  v o u s ,  q u e l s  s o n t  

l e s  m é d i a s  q u i  o n t  l e  p l u s  

i n n o v é  d e p u i s  l e  d é b u t  d e  

l a  c r i s e  s a n i t a i r e  ?

72%

62% 60%

39%
42%

25%

32%
26%

19%

12% 7% 4%

Total cité

Cité en 1er

Presse Chaînes TV

généralistes
RadioAffichage 

(print et digital)
Chaînes TV

d’information continue

Medias

pure player

Quels sont les MÉDIAS les plus innovants depuis le début de la crise sanitaire ?
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L e s  r é g i e s  I n t e r n e t  o n t  s u  p r o f i t e r  d e  l a  c r i s e  p o u r  c o n s e r v e r  l e u r  

i m a g e  d e  r é g i e s  i n n o v a n t e s .  L e s  r é g i e s  r a d i o  e t  a f f i c h a g e  r e s t e n t  p l u s  

e n  r e t r a i t .

E t  c o n c e r n a n t  l e s  r é g i e s  

p u b l i c i t a i r e s ,  s e l o n  v o u s ,  

q u e l l e s  s o n t  l e s  r é g i e s  q u i  

o n t  l e  p l u s  i n n o v é  d e p u i s  

l e  d é b u t  d e  l a  c r i s e  

s a n i t a i r e  ?

89%

64%
59%

47%
41%

47%

22%

14% 8% 8%

Total cité

Cité en 1er

Régie

Presse

Régie 

Télévision
Radio Régie

Affichage 
Régie

Internet

Quelles sont les RÉGIES les plus innovantes depuis le début de la crise sanitaire ?

Aux annonceurs
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A v e c  l e  p r o l o n g e m e n t  d e  l a  c r i s e ,  s o n  t r a i t e m e n t  m é d i a t i q u e  e s t  j u g é  

l é g è r e m e n t  p l u s  a n x i o g è n e ,  m e t t a n t  m o i n s  b i e n  e n  a v a n t  l e s  m é d e c i n s  

e t  s p é c i a l i s t e s .

80%

76%

74%

65%

65%

60%

54%

46%

21%

15%

7%

14%

10%

15%

Les médias ont correctement donné la parole 

aux médecins et spécialistes

Les médias ont bien traité la diversité des 

points de vue sur le virus et son traitement

Les médias ont essayé de limiter la portée des infox sur le virus en 

cherchant à objectiver les faits ou en faisant du fact-checking

Les médias en ont trop fait, ils ont créé un 

climat trop anxiogène

Les médias pris suffisamment en compte les 

conséquences de la crise sur le plan économique

Les médias ont pris suffisamment en compte les 

conséquences de la crise sur le plan sanitaire

Les médias ont eu le comportement qu’il fallait par 

rapport à la communication du gouvernement

V o i c i  d i f f é r e n t e s  p h r a s e s  c o n c e r n a n t  l a  f a ç o n  d o n t  l e s  m é d i a s  f r a n ç a i s  o n t  t r a i t é  l a  c r i s e  

s a n i t a i r e  d u  C o v i d - 1 9 .  P o u r  c h a c u n e ,  i n d i q u e z  s i  v o u s  ê t e s  d ’ a c c o r d  o u  n o n .

Quelle perception du traitement de la crise sanitaire par les médias ?

Tout à fait d’accord Total 

d’accord

Vs 31% en 2020

Vs 87% en 2020




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L a  p r e s s e  q u o t i d i e n n e  e s t  l a  r é f é r e n c e  e n  t e r m e  d e  q u a l i t é  d e  

l ’ i n f o r m a t i o n  p o u r  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  d e s  m é d i a s ,  d e v a n t  l a  r a d i o .

75%

58%

38%

25%

22%

13%

8%

3%

Sur les chaînes TV généralistes et leurs 

déclinaisons numériques

Sur les chaînes d’information en continu et 

leurs déclinaisons numériques

Sur les réseaux sociaux

Dans la presse quotidienne et ses 

déclinaisons numériques

Dans la presse magazine et ses déclinaisons 

numériques

A la radio et dans ses déclinaisons 

numériques

Autres

Sur les médias pure players

D e  m a n i è r e  g é n é r a l e ,  a u - d e l à  d e  l a  c r i s e  s a n i t a i r e ,  s u r  q u e l s  c a n a u x  p e u t - o n ,  s e l o n  v o u s ,  

t r o u v e r  l e s  i n f o r m a t i o n s  d e  l a  m e i l l e u r e  q u a l i t é  ( f i a b i l i t é ,  p e r t i n e n c e … )  ?  

Au-delà de la crise sanitaire, où peut-on trouver les informations de la meilleure qualité ?
2021
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L a  p r e s s e ,  p l é b i s c i t é e  p o u r  l a  q u a l i t é  d e  s o n  i n f o r m a t i o n ,  e s t  p e r ç u e  

c o m m e  m e t t a n t  l e  p l u s  e n  a v a n t  l e s  s o l u t i o n s  d e  s o r t i e  d e  c r i s e .

72%

64%

58%

57%

35%

30%

23%

10%

10%

7%

5%

3%

La communication extérieure (print et digitale)

Les médias Pure Player

Les chaînes TV généralistes (et leurs 

déclinaisons numériques)

La presse (et ses déclinaisons numériques)

Les chaînes TV d’information en continu (et 

leurs déclinaisons numériques)

La radio (et ses déclinaisons numériques)

S e l o n  v o u s ,  l e s  m é d i a s  c o n t r i b u e n t - i l s  à  m e t t r e  

e n  a v a n t  l e s  s o l u t i o n s  p o u r  s o r t i r  d e  l a  c r i s e  ?

Les médias contribuent-ils à mettre en avant les solutions pour sortir de la crise ?

Contribue tout à fait
Total 

contribue

2021
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26%

42%

23%

9%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

L a  p r i s e  d e  c o n s c i e n c e  é c o l o g i q u e  e s t  p a r t i c u l i è r e m e n t  

r e s s e n t i e  d e  l a  p a r t  d e s  a n n o n c e u r s  e t  d e s  m é d i a s ,  a c t e u r s  

e n  l i e n  d i r e c t  a v e c  l e s  p r é o c c u p a t i o n s  d e s  c o n s o m m a t e u r s .

S e l o n  v o u s ,  l a  c r i s e  s a n i t a i r e  

a - t - e l l e  p e r m i s  u n e  m e i l l e u r e  

p r i s e  e n  c o m p t e  d e s  e n j e u x  

l i é s  à  l a  t r a n s i t i o n  é c o l o g i q u e  

c h e z  l e s  a n n o n c e u r s  /  c h e z  l e s  

m é d i a s  /  c h e z  l e s  a g e n c e s  

m é d i a s  /  c h e z  l e s  r é g i e s  ?  

La crise sanitaire a-t-elle permis une meilleure prise en compte des enjeux liés à la 

transition écologique de la part des différents acteurs du secteur ?

D e  l a  p a r t  d e s  A N N O N C E U R S

D e  l a  p a r t  d e s  R É G I E S

D e  l a  p a r t  d e s  M É D I A S

D e  l a  p a r t  d e s  A G E N C E S  M É D I A S

14%

43%

30%

13%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

8%

50%

33%

9%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

16%

51%

24%

8%

Oui tout à fait Oui plutôt Non plutôt pas Non pas du tout

68% Total oui

2021

67% Total oui

58% Total oui 57% Total oui
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QUELLE VISION POUR 

L’AVENIR ?

# 3 
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56%

39%

6%

C o n c e r n a n t  l ’ a v e n i r  p o s t - c r i s e  s a n i t a i r e ,  v o u s  d i r i e z  p l u t ô t …  ?

Quelle vision a-t-on de l’avenir post-crise sanitaire ?

L a  c r i s e  s a n i t a i r e  s ’ a l l o n g e a n t ,  i l  s e m b l e  d e  p l u s  e n  p l u s  

p r o b a b l e  p o u r  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  q u ’ e l l e  i m p a c t e  d u r a b l e m e n t  

n o t r e  q u o t i d i e n .

Il y aura un avant et un 

après, les choses ne vont 

pas revenir comme avant.

Il y aura des 

adaptations, mais 

cela ne va pas 

chambouler les 

règles

La situation repartira finalement 

comme avant la crise sanitaire

Rappel 2020 :

46%

50%

4%

Il y aura un 

avant et un 

après

La situation repartira

comme avant

Il y aura des 

adaptations
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P o u r  v o t r e  e n t r e p r i s e ,  

q u e l l e  e s t  v o t r e  v i s i o n  d e  

l ’ a v e n i r  p o s t - c r i s e  

s a n i t a i r e  ?

Est-on optimiste ou pessimiste pour l’avenir de son entreprise post-crise sanitaire ?

M a l g r é  l a  d u r é e  d e  l a  c r i s e  e t  s e s  e f f e t s ,  l ’ o p t i m i s m e  s ’ a c c r o î t ,  

q u e  c e  s o i t  d a n s  l e s  m é d i a s ,  r é g i e s  e t  a g e n c e s  o u  c h e z  l e s  

a n n o n c e u r s .

Par les médias, régies et agences Par les annonceurs

23%

63%

15%

26%

71%

3% Très 

Optimiste

Assez optimiste

Pessimiste

Très Optimiste

Assez optimiste

Pessimiste

Vs 8% en 

2020


85% sont 

optimistes

97% sont 

optimistes
Vs 79% en 2020 Vs 81% en 2020


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E n  t e r m e s  d e  c o m m u n i c a t i o n ,  q u e l l e s  s t r a t é g i e s  s o n t  l e s  p l u s  p e r t i n e n t e s  s e l o n  v o u s  d a n s  l a  p e r s p e c t i v e  d ’ u n e  s o r t i e  d e  c r i s e ?

Quelles sont les stratégies les plus pertinentes dans la perspective d’une sortie de crise ?

L e s  s t r a t é g i e s  d e  p o u r s u i t e  d e  l a  d i g i t a l i s a t i o n  e t  d e  

r e s p o n s a b i l i s a t i o n  é c o l o g i q u e  o n t  l e  v e n t  e n  p o u p e .  L ’ h y p e r -

c i b l a g e  e s t  d e  p l u s  e n  p l u s  p e r t i n e n t ,  s a n s  q u e  l e s  m a s s  m é d i a  

n e  s o i e n t  d é l a i s s é s .

60%

53%

52%

43%

42%

25%

Favoriser les investissements médias 

tenant compte de l’impact carbone

Favoriser les investissements dans des 

événements et rencontres physiques

Essayer de nouvelles choses

Continuer à investir dans les médias 

/ Poursuivre sur du mass-média

Favoriser les investissements hyper ciblés 

/ Favoriser de nouveaux investissements 

pour recruter de nouveaux consommateurs

Investissement massif dans le digital

Rappel 2020 :

62%

40%

45%

30%

29%








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Les médias se développent-ils suffisamment sur les nouveaux canaux de communication permettant de toucher les jeunes ?

Oui ils sont suffisamment 

présents sur ces nouveaux 

canaux

16%

Non ils ne sont pas 

suffisamment présents 

sur ces nouveaux canaux

49%

Ce n’est pas sur ces types 

de canaux qu’on attend 

les médias

35%

L e s  m é d i a s  s o n t  e n c o r e  j u g é s  t r o p  a b s e n t s  d e s  n o u v e l l e s  p l a t e f o r m e s  d e  

c o m m u n i c a t i o n ,  m ê m e  s i  u n  t i e r s  d e s  p r o f e s s i o n n e l s  n e  l e s  a t t e n d e n t  p a s  s u r  c e  

t y p e  d e  c a n a u x .

D e  n o u v e a u x  c a n a u x  d e  c o m m u n i c a t i o n  p a r a i s s e n t  p a r t i c u l i è r e m e n t  a d a p t é s  p o u r  t o u c h e r  l a  c i b l e  d e s  j e u n e s ,  t e l s  q u e  

S n a p c h a t ,  T i k T o k ,  T w i t c h ,  C l u b h o u s e ,  …  S e l o n  v o u s ,  l e s  m é d i a s  s e  d é v e l o p p e n t - i l s  s u f f i s a m m e n t  s u r  c e s  n o u v e a u x  v e c t e u r s  

d e  c o m m u n i c a t i o n  q u i  p e r m e t t e n t  d e  t o u c h e r  l e s  j e u n e s ?  

2021
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L a  c o m m a n d e  v o c a l e  s e m b l e  a v o i r  u n  r ô l e  à  j o u e r  d a n s  l a  c o n s o m m a t i o n  

m é d i a  d e s  p u b l i c s  s e l o n  l e s  p r o f e s s i o n n e l s  d u  s e c t e u r .

E v o q u o n s  p l u s  l a r g e m e n t  l a  c o n s o m m a t i o n  m é d i a  à  l a  d e m a n d e  p i l o t é e  p a r  l a  v o i x ,  v i a  l e s  e n c e i n t e s  

c o n n e c t é e s ,  l e s  s m a r t p h o n e s ,  l e s  a s s i s t a n t s  v o c a u x  d e s  v o i t u r e s . . .  P e n s e z - v o u s  q u e  l a  c o m m a n d e  v o c a l e  v a  

p r e n d r e  d e  p l u s  e n  p l u s  d ’ i m p o r t a n c e  d a n s  l e s  h a b i t u d e s  d e  c o n s o m m a t i o n  m é d i a  d e s  p u b l i c s  ?  

La commande vocale va-t-elle prendre de plus en plus d’importance dans la consommation média 

des publics ?

17%

56%

25%

2%

Oui certainement  Oui probablement Non probablement Non certainement pas

73% Total oui

2021



22© IFOP 2021 22

QUELLE  V IS ION POUR L’AVENIR  ?

# 4 

FOCUS SVOD, AVOD 

ET PODCAST
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Va se développer au détriment 
d’autres médias

72%

13%

25%

80%

3%

7%

Ne va pas 

se 

développer

Va se développer 

en complément
d’autres médias

E v o q u o n s  d e u x  n o u v e a u x  m o d e s  d e  c o n s o m m a t i o n  a u d i o v i s u e l l e  

q u e  s o n t  l a  S V O D  e t  l e s  p o d c a s t s .  P o u r  c h a c u n ,  i n d i q u e z  d e  q u e l l e  

f a ç o n  v o u s  v o y e z  l e u r  d é v e l o p p e m e n t  d a n s  l e s  a n n é e s  à  v e n i r .

Quel développement pour la SVOD et le Podcast ?

L a  S V O D  e s t  v u e  c o m m e  u n  c o n c u r r e n t  s é r i e u x ,  m e n a ç a n t  l e s  a u t r e s  

m é d i a s ,  l e  p o d c a s t  c o m m e  u n  f o r m a t  d e  c o m p l é m e n t .

SVOD

PODCAST

97% VA SE DÉVELOPPER

93% VA SE DÉVELOPPER
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S A L T O  e s t  p e r ç u  c o m m e  u n e  i n i t i a t i v e  l o u a b l e ,  q u i  

d o i t  e n c o r e  f a i r e  s e s  p r e u v e s .

49%

8% 7%

OUI TOUT À FAIT

OUI PLUTÔT

NON PAS DU TOUT 

37%

NON PLUTÔT PAS

En lançant SALTO, les acteurs de l’audiovisuel français ont-ils su réagir face aux 

acteurs mondiaux de la SVOD ?

E n  l a n ç a n t  S A L T O ,  d i r i e z - v o u s  q u e  l e s  a c t e u r s  

d e  l ’ a u d i o v i s u e l  f r a n ç a i s  o n t  s u  r é a g i r  p o u r  

f a i r e  f a c e  a u x  a c t e u r s  m o n d i a u x  d e  l a  S V O D  ?  

56% pensent 

que ces acteurs 

ont su réagir

2021
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G l o b a l e m e n t  a p p r é c i é ,  l e  p o d c a s t  a p p a r a î t  c o m m e  u n  

f o r m a t  a m e n é  à  s e  d é v e l o p p e r  e t  à  s ’ e n r i c h i r .

37%

26%

10%

8%

46%

59%

49%

24%

17%

11%

37%

54%

4%

4%

14%

Tout à fait d'accord Plutôt d'accord Plutôt pas d'accord Pas du tout d'accord

E t  q u e l  e s t  v o t r e  

s e n t i m e n t  c o n c e r n a n t  

l e s  p o d c a s t s  ?  

Le podcast est un format :

Innovant, qui offre une expérience 

vraiment différente

Qui ne cesse de s’enrichir

Qui va trouver son modèle économique et 

devenir rentables

Qui va passer de mode, comme les blogs

83% Total oui

85% Total oui

59% Total oui

68% Total non

Quelle perception des podcasts ?
2021
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L ’ i n f o r m a t i o n  s u r  l ’ o f f r e  d e  p o d c a s t s  e s t  p o u r  

l ’ i n s t a n t  j u g é e  t r o p  p a r c e l l a i r e .

11%20%

1%

OUI TOUT À FAIT

OUI PLUTÔTNON PAS DU TOUT 

69%

NON PLUTÔT PAS

Les consommateurs sont suffisamment bien informés sur l’offre de 

podcasts disponible ?

P e n s e z - v o u s  q u e  l e s  c o n s o m m a t e u r s  s o n t  

s u f f i s a m m e n t  b i e n  i n f o r m é s  s u r  l ’ é v e n t a i l  d e  

l ’ o f f r e  d e  p o d c a s t s  d i s p o n i b l e s  ?  

2021

89% ne sont 

pas suffisamment 

bien informés
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U n  a u t r e  m o d e  d e  c o n s o m m a t i o n  a u d i o v i s u e l l e  é m e r g e  :  

l ’ A V O D  ( A d v e r t i s i n g  V i d e o o n  D e m a n d ) .  P e n s e z - v o u s  q u e  

c e  m o d è l e  d e  p l a t e f o r m e s  d e  v i d é o  à  l a  d e m a n d e  g r a t u i t e s ,  

f i n a n c é e s  p a r  l a  p u b l i c i t é ,  a  u n  p o t e n t i e l  d e  d é v e l o p p e m e n t  

e n  F r a n c e  ?  

Pour ceux qui voient un potentiel au développement 

de l’AVOD, il se fera : 

L ’ A V O D  s e m b l e  ê t r e  u n  m o d è l e  d ’ a v e n i r ,  

s u s c e p t i b l e  d e  c o n c u r r e n c e r  l a  t é l é v i s i o n  

c l a s s i q u e ,  v o i r e  l a  S V O D .

58%

24%

OUI CERTAINEMENT

OUI 

PROBABLEMENT

18%

NON PROBABLEMENT PAS

P e n s e z - v o u s  q u e  l e  d é v e l o p p e m e n t  d e s  p l a t e f o r m e s  d e  

v i d é o  à  l a  d e m a n d e  g r a t u i t e s ,  f i n a n c é e s  p a r  l a  p u b l i c i t é ,  s e  

f e r a  a u  d é t r i m e n t  d ’ a u t r e s  m é d i a s  a u d i o v i s u e l s  ?  

36%

29%

17%

40%

44%

39%

23%

26%

39%

1%

1%

5%

Oui
certainement

Oui
probablement

Non
probablement pas

Non
certainement pas

L’AVOD a-t-elle un potentiel de développement en France ?

Au détriment des chaînes

de télévision gratuites

Au détriment des chaînes 

de télévision payantes

Au détriment des 

plateformes de SVOD 

2021

82% pensent 

que l’AVOD a du 

potentiel en 

France 

76% Total oui

73% Total oui

56% Total oui
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